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В умовах ринкової трансформації
української економіки, діяльність
суб’єкта господарювання  вимагає вико-
ристання нових технологічних рішень,
організаційних змін, які створять базис
для відповідності внутрішніх можливос-
тей підприємства актуальним змінам
інноваційної сфери національного та сві-
тового ринків. Успішна діяльність про-
мислового підприємства (зокрема маши-
нобудівного) на світовому ринку в період
зростання глобалізаційних змін
кон’юнктури залежить від комплексу
факторів, але перш за все базисним   век-
тором, що визначає розвиток підприєм-
ства в системі «товар –інновація – світо-
вий ринок» є інноваційно- маркетинго-
вий потенціал, формування якого є
досить складним та суперечливим питан-
ням. Отже, необхідно окреслити роль
інноваційно-маркетингового потенціалу
(ІМП) у формуванні умов для  підвищен-
ня екоспортоспроможності підприємства.




го підприємства в наукових досліджен-
нях вітчизняних вчених розглядається
лише з аспекту маркетингу інновацій
такими дослідниками як: А.М. Годін, В.І.
Захарченко, Н.С.Ілляшенко, С.М.Ілля-
шенко, Ю.В. Каракай,  В.Я. Кардаш,
О.П. Костіна, Р.Г.Купер, Ю.А.Родіонова,
А.Б.Тітов, Ю.С. Шипуліна. Дані автори в
своїх дослідженнях  розкривають необ-
хідність використання маркетингу на
всіх етапах інноваційного процесу, але
при цьому не приділяється значної уваги
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тивності інноваційної діяльності підприємства та зростанні рівня  конкурентоспромож-
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цесу створення інноваційного продукту.
Отже, питання щодо ролі формування
ІМП та вплив його реалізації на діяль-
ність промислового підприємства на сві-
товому ринку залишається відкритим.  
Метою статті є визначення ролі  фор-
мування та розвитку інноваційно-марке-
тингового потенціалу підприємства для
зростання експортоспроможності інно-
ваційної продукції та підвищення його
конкурентоспроможності на світовому








гового фактора в процесі економічного
росту більшості країн світу реалізується
на сучасному етапі через систему держав-
них технологічних пріоритетів. Доля тех-
нологічних інновацій в об’ємі ВВП роз-
винутих країн складає від 70 до 90%. В
той же час сфера впливу наукоємних тех-
нологій обмежується не тільки економіч-
ною системою, зокрема, такими її важ-
ливими характеристиками, як ВВП,
об’єми промислового виробництва, зай-
нятість, продуктивність праці персоналу
і технологічного обладнання, але й сис-
темного управління інноваційними про-
цесами, безпосередньо на промислових
підприємствах з використанням досвіду
міжнародного маркетингу.
Аналіз роботи промислових підпри-
ємств старопромислових регіонів Украї-
ни показує, що сьогодні зберігається тен-
денція падіння інноваційної активності
виробничої сфери [1, c.144]. Для того,
щоб інноваційно-маркетинговий розви-
ток промислового виробництва із декла-
рації та намірів перевести в реальність,
потрібно впровадити більш раціональну
модель. Світовий досвід вказує принайм-
ні на дві інноваційні моделі, які вдало
реалізуються в розвинених країнах.
Свого часу Франція вибрала так звану
модель «100 провідних технологій». Япо-
нія, Фінляндія теж розвиваються за
подібною моделлю. А США, наприклад,
зосередили увагу на розвитку однієї
(«військової») галузі, а отримані тут тех-
нологічні розробки поширюють на інші
галузі економіки. Це, зрештою, забезпе-
чило їм світове технологічне лідерство
майже у всіх сферах.
Аналіз роботи промислових підпри-
ємств старопромислових регіонів Украї-
ни показав, що вітчизняні підприємства
в більшості своїй продовжують викорис-
товувати інженерну (індустріальну)
модель розвитку виробництва, в той же
час як в розвинутих країнах вже здійсне-
ний перехід до інноваційно-маркетинго-
во-інвестиційної моделі. Розвинуті краї-
ни знаходяться на етапі постіндустріаль-
ного розвитку, в окремих галузях на етапі
технотронного розвитку (нанотехногій),
тому що індустріальна модель розвитку
промислового виробництва вичерпала
свої можливості і окреслила межі підви-
щення ефективності та конкурентоспро-
можності на світових ринках.
В теперішній час особливо актуальни-
ми стають проблеми формування конку-
рентоспроможності галузей промислово-
го комплексу України, питання пов'язані
з управлінням конкурентоспроможністю
окремих машинобудівних підприємств в
рамках здійснення експорту та їхньої
продукції на сучасних світових ринках,
визначенням основних інноваційно-
маркетингових підходів, а також основ-
них методів та інструментів забезпечення
конкурентних переваг з урахуванням
особливості господарювання в країнах
далекого зарубіжжя. 


















промислового підприємства на світовому
ринку залежить від декількох складових:
по –перше, рівня інноваційних рішень,
які необхідні та сприймаються спожива-
чами;  переваг від використання іннова-
ційного продукту; конкурентної ціни;
правильно обраної системи маркетинго-
вого просування продукції  (тобто врахо-
вуючи особливості  ринку тієї країни, на
який виходить підприємство з інновацій-
ним продуктом).  Забезпечити  ефектив-
ну реалізацію даних етапів- складових
можливо лише через побудову  системи
інноваційно-маркетингового потенціалу
на підприємстві, який в свою чергу
допоможе не тільки прослідкувати на
всіх етапах інноваційного процесу необ-
хідність та значимість певних вагомих
індикаторів чи параметрів (наприклад,
екологічності), але і  створить умови для
підтримки рівня конкурентоспромож-
ності   продукції   починаючи з виводу
товару на світовий ринок. 
Інноваційно-маркетинговий потенці-
ал в умовах промислових підприємств  є
невід’ємною частиною загального потен-
ціалу і представляє сукупність інтегра-
ційно-ринкових можливостей підприєм-
ства, а також здатність за допомогою
маркетингового потенціалу забезпечува-
ти ефективність використання іннова-
ційних та маркетингових ресурсів.  Важ-
ливим при реалізації інноваційно-марке-
тингового потенціалу (наприклад, маши-
нобудівного підприємства) є перш за все
співвідношення його в системі «іннова-
ція-маркетинг-ринок». Результатом реа-
лізації інноваційно-маркетингового
потенціалу підприємства є конкурентос-
проможній інноваційний продукт.  
В галузі машинобудування в Україні є
попит на інновації, та зі зростанням кон-
куренції на ринках машинобудівної про-
дукції він буде збільшуватися.  В тепе-
рішній час тільки великі  холдинги
можуть впроваджувати інновації на всіх
ланках ланцюгу «фундаментальні роз-
робки – базові технології – розробка» з
метою конкурування на світовому ринку.
В таблиці 1 зображено кількість іннова-
ційно активних підприємств промисло-
вого комплексу України.
За даними таблиці 1  спостерігається
загальна тенденція зменшення кількості
інноваційно активних підприємств в
Донецькій, Запорізькій,  Дніпропетров-
ській областях. При цьому лідером  по
Таблиця 1
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Таблиця 2
Показники інноваційно-маркетингового процесу на промислових підприємствах Донецької області
Розраховано на основі [1, c.145], [2, c.269], [3, c.327]


















активних підприємств ( з 19 до 62 у 2000
та 2010 роках відповідно) є Одеська
область.
Якщо розглядати  основні показники
інноваційно-маркетингового процесу на
промислових підприємствах Донецької
області, то можна зробити висновок, що
спостерігається негативна тенденція
зниження основних показників (табл.2).
Так, наприклад, зменшилася не тільки
загальна кількість впровадження іннова-
цій, але й майже втричі кількість мало-
відходних та безвідходних інноваційних
процесів,  в 10 разів скоротилися витрати
на маркетингові заходи та витрати на
придбання нових технологій, що свід-
чить про доволі складну ситуацію на під-
приємствах та вимагає конструктивних
рішень для  вирішення даної проблеми
не тільки на регіональному рівні, але і на
рівні безпосередньо підприємств.  Зміни
необхідно починати з коригування внут-
рішніх бізнес-процесів, а саме нарощу-
вання інноваційно-маркетингового
потенціалу, що стане передумовою для
успішного виходу на зовнішні ринки.
Одним із показників, що характеризує
успіх продукції на зовнішньому ринку є
обсяг експортованої продукції в вартіс-
ному вираженні. 
Так, лідер машинобудування Донець-
кого регіону ЗАТ «Новокраматорський
машинобудівний завод»  має високі
показники експорту продукції ( рис.1.).
Але при цьому 32 % експорту складає
Росія, 18 % – Україна, 21 % – Казахстан,
10 % – Білорусь, можна зробити висно-
вок, що обладнання, виробництва ЗАТ
«НКМЗ» має попит на ринку цих країн.
На долю країн далекого зарубіжжя при-
ходиться від 0,4 до 4 %, а в цілому доля
складає 9 %, що свідчить про недостат-
ньо високий рівень конкурентоспромож-
ності продукції на ринках країн далекого
зарубіжжя.
Зміни в інноваційній системі підпри-
ємств  необхідно починати з коригування
внутрішніх бізнес-процесів, а саме наро-
щування інноваційно-маркетингового
потенціалу, що стане передумовою для
успішного виходу на зовнішні ринки. 
В процесі реалізації ІМП повинна
перш за все діяти функція превентивнос-
ті, тобто передбачення властивостей
інноваційного продукту, що будуть необ-
хідні в тій чи інший країні .
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Рис. 2. Вплив інноваційно-маркетингового потенціалу підприємства на конкурентоспроможність
підприємства на зовнішньому ринку
Процес виводу інноваційного
продукту  на світовий ринок
можна представити у вигляді
наступних етапів:
1) дослідження особливостей  ринку
країни (чи групи країн) на які буде
орієнтовано інноваційний продукт;
2) діагностика можливостей підприєм-
ства на національному та світовому
ринках;
3) скоординована діяльність вироб-
ництва з відділом маркетингу в
процесі розробки властивостей та
необхідних параметрів інноваційно-
го продукту. Фахівці з маркетингу
повинні донести до конструкторів,
інженерів яким споживач хоче
бачити новий продукт. При розробці
напрямів НДДКР на підприємстві
слід також враховувати переваги
споживачів щодо характеристик
нової продукції. Тому однією з умов
ефективної реалізації інноваційно-
маркетингового потенціалу є
наявність системи маркетингу та
збуту, що здійснює зв'язок зі
споживачами з метою постійного
виявлення нових вимог споживачів,
що пред'являються до характерис-
тик і якості вироблених товарів і
послуг).
4) тестування  інноваційного продукту
на визначених ринках;
5) визначення ціни (важливим є аспект
урахування цінностей додаткових
параметрів, таких як екологічність,
маловідходність) Підприємству, що
здійснює розробку  інноваційної
продукції необхідно враховувати
конкуренцію, яка може виникнути з
місцевими підприємствами в
обраній країні (країнах)
аналогічного профілю по витратам,
коли вартість інноваційного продук-
ту  буде перевищувати очікування
споживача, в той час коли на
локальному (місцевому) ринку є
аналогічне обладнання за значно
нижчою ціною  .
6) виведення інноваційного продукту
на ринок 
7) отримання зворотного зв’язку щодо
переваг/недоліків функціонування
виробу

















На рис. 2. зображено структурно –
логічну схему впливу правильної реаліза-
ції інноваційно-маркетингового потен-
ціалу підприємства на конкурентоспро-
можність промислового підприємства.
За даними рис. 2 можна побачити, що
використання інноваційних та марке-
тингових рішень в комплексі на всіх ета-
пах інноваційного процесу вже на почат-
кових стадіях передбачає високий рівень
експортоспроможності підприємства,
яка в свою чергу складає основу конку-
рентоспроможності підприємства на сві-
товому ринку. 
Нововведення неминучі і мають бути
вчасно сприйняті організацією, промис-
ловим підприємством. Керівники під-
приємств виходять з того, що нововве-
дення в умовах світових ринків пов’язані
з ризиком, але відмова від них – ще
більш ризикова. Визначенню факторів
успішності і невдач нововведень в умовах
світового ринку присвячено чимало
досліджень в Європі, США, Японії,
висновки яких дають схожі результати.
Перш за все зазначається висока «смер-
тність» нових ідей. Зі ста ідей у розробку
береться 26,6% до стадії випробувань
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доходить 12,4%, введеними і комерцій-
но-маркетингово успішними виявляють-
ся 9,4% [4, c.132]. За даними М.А.Йохни,
В.В. Стадник для успіху одного нововве-
дення продукувати потрібно 18 нових
ідей [5, c.138].
Спроможність промислових підпри-
ємств створювати і маркетингово комер-
ціалізувати нововведення залежать пер-
шочергово від її сприятливості до нова-
цій. Існує дві групи факторів, які визна-
чають можливість введення новацій з
використанням механізмів промислово-
го маркетингу з розрахунком рівня інно-
ваційно-маркетингового потенціалу на
світові ринки, - зовнішні та внутрішні.
Зовнішні фактори: конкуренція, стійкий
попит на нововведення, виробничо-тех-
нічні визначають рівень залежності під-
приємства від зовнішнього середовища.
Серед внутрішніх факторів можна виді-
лити кілька найважливіших (рис.3).
Крім розглянутих факторів, на рівень
сприйнятливості промислових підпри-
ємств до нововведень впливає і характер
нововведення власності технології чи
продукту, які розглядаються як набір пев-
них властивостей, що дадуть переваги
користувачам, набір вигод, які одержить
підприємство, як користувач нововве-
дення.
Таким чином, на рівень сприйнятли-
вості нововведень мають вплив як харак-
тер нововведень, рівень його радикаль-
ності, життєвий цикл, рівень економіч-
ного потенціалу, в тому числі важливої
складової – інноваційно-маркетингово-
го потенціалу, так і параметри підприєм-
ства, яке здійснює інновацію в умовах
світових ринків.
Висновки 
Таким чином, оскільки на сьогодні
успіх  промислового підприємства на сві-
товому ринку залежить від комплексу
складових як  конкурентоспроможна
продукція, наявність ефективної систе-
ми розподілу, фінансова стійкість, ефек-
тивна маркетингова підтримка, однак
базисом залишається внутрішня можли-
вість підприємства  створити такий інно-
ваційний продукт, який буде рентабель-
ним  на ринках багатьох країн.
Отже, промисловим підприємствам,
які прагнуть випускати  продукцію кон-
курентоспроможну  не тільки на націо-
нальному, але і на світовому ринку  необ-
хідно приділити уваги внутрішнім біз-
нес-процесам в підприємстві, а саме
формуванню ІМП.
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